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REKLAMA NEGATYWNA I WIZERUNKOWA 
W ODBIORZE POLSKIEGO ELEKTORATU
Abstract:
Growing professionalization and personalization o f electoral campaigns 
have prompted political parties to concentrate on political image and negative 
campaigning. This tendency is mainly noticeable in TV advertisements.
Presented article consists o f two parts. The first one discusses the role 
o f negative and image ads. The other part includes the results o f research 
conducted by the author. The analysis shows that the vast majority o f 
Polish electorate does not approve using o f negative and image advertising. 
It can denote that voters are exhausted o f permanent mutual attacks o f two 
major Polish parties (Civic Platform, Law and Justice) and expect more issue­
-oriented politics.
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Wprowadzenie
W ostatnich latach wśród badaczy z zakresu marketingu politycznego 
dominuje przekonanie o rosnącej profesjonalizacji działań kampanijnych utoż­
samianej z amerykanizacją sfery polityki. Zjawisko to jest związane z wzra­
stającą rolą telewizji oraz zwiększeniem znaczenia treści wizerunkowych nad 
treściami programowymi [Pietraś 1998: 444], Niemiecki badacz Winfried 
Schultz [2006: 141-146] za przejawy amerykanizacji wskazuje: profesjona­
lizację kampanii, której prowadzenie powierzane jest ekspertom; personali­
zację kampanii objawiającą się w rosnącej roli liderów partyjnych i dominacji 
przekazów wizerunkowych nad programowymi; negatywizację treści wybor­
czych; prowadzenie kampanii na wzór kampanii reklamowych; koncentrację 
mediów na pytaniu „kto wygra?”; zarządzanie wydarzeniami i tematami
133
Agata Olszanecka-Marmola
w sposób korzystny dla danego kandydata czy ugrupowania. Powyższe 
tendencje znajdują również odzwierciedlenie w przypadku polskiej sceny poli­
tycznej. O przejawach profesjonalizacji polskich kampanii stanowią m.in.: 
rosnąca rola telewizyjnych reklam politycznych (co potwierdzają wydatki 
na ten cel1), zwiększona różnorodność form przekazu (w tym wzrost liczby 
przekazów o charakterze negatywnym), ich skrócenie,jak również wzrastająca 
rola liderów partyjnych. O ważności tej formy komunikowania świadczy 
również fakt, że reklamy polityczne stanowią jedno z głównych źródeł infor­
macji o polityce [BS/156/2011; BS/178/2014],
Celem prezentowanego artykułu jest wskazanie, jak odbierane są 
reklamy wizerunkowe, zarówno w aspekcie pozytywnym, jak i negatywnym, 
w poszczególnych segmentach polskiego elektoratu.
Reklama negatywna  -  aspekt teoretyczny
Jednym z charakterystycznych komponentów współczesnych kampanii 
wyborczychjest wykorzystanie przez podmioty w nich uczestniczące strategii 
negatywnych. Ich kluczowe narzędzie stanowią negatywne reklamy telewi­
zyjne. Nie ma powszechnie przyjętej definicji politycznej reklamy negatywnej, 
jednakże większość badaczy zgadza się, że w jej treści nadawca koncentruje się 
głównie na oponencie politycznym [Merritt 1984; Gronbeck 1994; Kaid 2004], 
Głównym przesłaniem reklam negatywnych jest krytyka przeciwnika poli­
tycznego i wykazaniejego niższości. Taka prezentacja ma przede wszystkim na 
celu wzbudzenie u wyborców negatywnych emocji związanych z tym kandy­
datem [Merritt 1984: 28],
Karen S. Johnson-Cartee i Gary A. Copeland [1991: 38] wyróżniają 
trzy rodzaje reklamy negatywnej: reklamę negatywną sensu stricte, reklamę 
atakującą i negatywną reklamę porównawczą. Przedmiotem reklamy nega­
tywnej sensu stricte jest konkretna partia lub bezpośredni oponent w postaci 
kandydata. Biorąc pod uwagę treść, można wyróżnić dwa podtypy tego rodzaju 
przekazu: reklamę problemową i wizerunkową. Reklama problemowa zawiera 
informacje dotyczące dokonań politycznych kandydata czy też ugrupowania, 
poparcia dla określonych ustaw czy projektów. Jej cel stanowi wskazanie 
chwiejności przekonań oponenta czy niedotrzymywania obietnic wyborczych 
[Dobek-Ostrowska 2009: 216], W reklamie wizerunkowej natomiast oponent
1 Od 2001 roku możemy zauważyć wzrost wydatków na telewizyjną reklamę polityczną. 
Rekordowy pod tym względem był rok 2005, kiedy to na ten cel przeznaczono 33,5 min 
złotych [KRRiT 2005a], a na kampanię prezydencką dodatkowo 3,5 min złotych [KRRiT 
2005b], W 2011 r. wydatki na płatną reklamę telewizyjną zmalały do blisko 17 min, na co 
niewątpliwie wpłynęły zmiany w Kodeksie Wyborczym i późniejsze orzeczenie Trybunału 
Konstytucyjnego uchylające zakaz płatnych form reklamy politycznej._________________
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negatywnie odnosi się do cech charakteru przeciw nikajego życia prywatnego, 
powiązań z różnymi grupami społecznymi, nie podnosząc przy tym kwestii 
jego programu politycznego.
Najbardziej skrajną formą przekazu negatywnegojest reklama atakuj ąca. 
Według Bruce’a Gronbecka [1994: 67] nadawca kładzie w niej nacisk na 
przedstawieniejednostronnego, agresywnego ataku z myślą o zaakcentowaniu 
słabych stron przeciwnika politycznego, zarówno tych dotyczących jego cech 
charakteru oraz życia prywatnego, jak i stanowisk w sprawach politycznych. 
Jest to najbardziej ekstremalna oraz nieetyczna forma przekazu. Określa się 
ją  często mianem „obrzucania się błotem” lub „najbardziej jadowitą formą 
reklamy negatywnej” [Stewart 1975], Zawiera ona skrajnie emocjonalną argu­
mentację, cechujeją rozpowszechnianie plotek i insynuacji, kłamstwo i bezpo­
średnie ataki słowne kierowane w stosunku do przeciwnika [Dobek-Ostrowska 
2009: 218],
Negatywna reklam a porównawcza (kontrastująca) prezentuje konku­
renta w taki sposób, aby ukazać jego wady i słabości przy jednoczesnym  
wyeksponowaniu cech sponsora reklamy [Cwalina, Falkowski 2005: 481], 
Johnson-Cartee i Copeland [1991] wyróżniają dwa podstawowe typy 
reklamy porównawczej: bezpośrednią i sugerującą. Pierwszy z nich zakłada 
porównanie przeciwnika politycznego ze sponsorem reklamy oraz obejmuje 
zarówno kom petencje kandydatów, jak  i ich osobowość. Rezultatem  takiej 
reklamy jest zaprezentowanie jej nadawcy w taki sposób, aby jaw ił się on 
jako oczywisty, lepszy wybór [Cwalina 2004: 117], Natom iast sugerująca 
reklam a porównawcza nie wskazuje jednoznacznie na konkretnego prze­
ciwnika. Nadawca skłania tym samym odbiorcę do samodzielnej analizy 
przedstawionego mu kom unikatu na podstawie jego wiedzy oraz interpre­
tacji przedstawionego mu obrazu. W przypadku wyborców mało zorien­
towanych w sytuacji politycznej może on wywołać skutek odwrotny 
do zamierzonego.
Wzrastający udział reklam negatywnych, szczególnie w amery­
kańskich kampaniach wyborczych, spowodował również wzrost popular­
ności badań dotyczących wpływu, jaki wywołuje ten rodzaj reklamy. Byron 
Reeves i Clifford I. Nass przeprowadzili serię badań eksperymentalnych, 
z których wynika, że telewizyjne reklamy polityczne wzbudzające silne 
emocje negatywne nie cieszą się sympatią widzów, ale treści, które są w nich 
przekazywane są lepiej zapamiętywane niż te z reklam zawierających treści 
neutralne i pozytywne [Skarżyńska 2005: 323], Inne badania wykazują, 
że reklamy negatywne nie przynoszą spodziewanych zysków kandydatom, 
którzy je  wykorzystują oraz powodują wzrost niechęci do polityki, demo­
bilizację elektoratu i zmniejszenie frekwencji wyborczej [Lau, Sigelman,
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Heldman, Babbitt 1999: 851-876], W pewnych przypadkach ostatni z wymie­
nionych czynników nie zachodzi. Dzieje się tak wówczas, kiedy reklama zdoła 
wyostrzyć istotne różnice między kandydatami, co ułatwia w dużej mierze 
podjęcie decyzji wyborczej [Tamże],
W polskich kampaniach pierwszym profesjonalnym przekazem nega­
tywnym był tzw. „spot kaliski” z kampanii prezydenckiej z 2000 roku, stworzony 
przez sztab Mariana Krzaklewskiego w celu zdyskredytowania Aleksandra 
Kwaśniewskiego. Materiał ukazywał lądowanie prezydenckiego helikoptera, 
nagrane trzy lata wcześniej. Przedstawiał on Aleksandra Kwaśniewskiego 
i Marka Siwca, któremu prezydent kazał przywitać ziemię kaliską, a ten padł 
na kolana i na podobieństwo papieża, ucałował ziemię. Istotną rolę w reklamie 
odegrał komentarz narratora, wskazujący na to jak  należy interpretować obser­
wowane wydarzenie. Komentarz w tle filmu zawierał pytanie: Czy takiego 
prezydenta chcecie? [Mazur 2007: 261], Przekaz nie spełniłjednak oczekiwań 
nadawcy, nie tylko nie spowodował drastycznego spadku notowań prezydenta, 
ale także wpłynął na niższe poparcie wyborcze względem Krzaklewskiego 
[Olszanecka 2014: 136],
Od kampanii prezydenckiej z 2000 roku liczba reklam negatywnych 
istotnie wzrosła, sięgały po nią praktycznie wszystkie komitety wyborcze 
[Dobek-Ostrowska 2009: 216], W podwójnej kampanii z 2005 roku nastąpił 
jakościowy przełom w stosowaniu reklam negatywnych. Sztab PiS wykreował 
wówczas szereg reklam problemowych atakujących koncepcje podatkowe 
PO [Olczyk 2009: 51], Najbardziej rozpoznawalnym w tym względzie był 
tzw. spot lodówkowy, w którym za pomocą sugestywnych obrazów z życia 
polskiej rodziny ukazano ewentualne skutki wprowadzenia przez PO podatku 
liniowego. Przekaz wystosowany przez ugrupowanie Jarosława Kaczyńskiego 
zawierał wszystkie następujące po sobie fazy, z jakich powinna składać się 
reklama lękowa: prezentacja zagrożenia -  drastyczny wzrost kosztów utrzy­
mania przeciętnej rodziny, następnie ukazano jego przyczynę, czyli wpro­
wadzenie przez PO wyższych stawek podatkowych, sposobem na uniknięcie 
takiego stanu rzeczy miało być zagłosowanie na PiS [Adamik-Szysiak 2012: 
156]2. Z apogeum negatywizacji reklam politycznych mieliśmy do czynienia 
w kampanii parlamentarnej z 2007 roku, kiedy to dwie największe partie PO
1 PiS prowadziły swoistą „wojnę na spoty”. Z taką samą sytuacją mieliśmy 
do czynienia podczas kampanii do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku. 
W marcu, w odstępie kilku dni, oba ugrupowania wypuściły spoty utrzymane 
w podobnej stylistyce wizualnej, z głosem tego samego lektora mające na celu 
zdyskredytowanie polityków obu formacji3.
2 W polskich kampaniach negatywnych dominujące są jednak reklamy wizerunkowe 
[Adamik-Szysiak2014: 202],
3 Oba materiały zawierają wpadki bądź kontrowersyjne wypowiedzi czołowych polityków.
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Reklama negatywna w świetle przeprowadzonych badań
W pierwszej kolejności analizie zostało poddane zdanie poszczególnych 
elektoratów partyjnych w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 r. 
na temat wykorzystywania przez polityków w reklamach wyborczych kompro­
mitujących faktów z życia prywatnego oponentów politycznych (tabela 1).
Tabela 1. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie 
„Dopuszczalne je s t -wykorzystywanie w reklamach wyborczych 
kompromitujących faktów  z życiapolitycznych rywali” w poszczególnych 














ilość 23 11 5 11 9 59
procent 39,0 18,6 8,5 18,6 15,3 100,0
Platforma
Obywatelska
ilość 82 56 24 34 10 206




ilość 16 11 8 5 6 46
procent 34,8 23,9 17,4 10,9 13,0 100,0
Prawo
i Sprawiedliwość
ilość 56 42 21 29 12 160
procent 35,0 26,3 13,1 18,1 7,5 100,0
Sojusz Lewicy 
Demokratycznej 
-  Unia Pracy
ilość 20 11 10 12 1 54
procent 37,0 20,4 18,5 22,2 1,9 100,0
Inna
ilość 20 16 10 8 5 59
procent 33,9 27,1 16,9 13,6 8,5 100,0
Nie
głosowałem(am)
ilość 105 72 48 41 17 283
procent 37,1 25,4 17,0 14,5 6,0 100,0
Nie pamiętam
ilość 23 20 9 10 1 63
procent 36,5 31,7 14,3 15,9 1,6 100,0
Bez względu na afiliację partyjną wszyscy badani jednoznacznie opowie­
dzieli się za niedopuszczalnością tego typu praktyk. Biorąc pod uwagę opinie 
kategoryczne i warunkowe, odsetek ten oscylował od 57,4% w przypadku
W przypadku spotu PO „Siewcy obciachu” byli to Adam Hofman (chwalił się pracownicom 
wielkością swoj ego penisa), Karol Karski (wyrok w cypryj skim sądzie za demolkę w hotelu), 
Krystyna Pawłowicz (nazwała flagę UE szmatą); natomiast w spocie „Zagłosuj esz na nich?” 
Prawa i Sprawiedliwości bohaterami byli: Jacek Protasiewicz (zarzut: wszczęcie awantury 
na niemieckim lotnisku), Jacek Rostowski (zadłużenie Polski, podwyższenie podatków, 
podniesienie wieku emerytalnego), Michał Boni (ograniczanie wolności w Internecie), 
Michał Kamiński (zmiany przynależności partyjnych, lenistwo).
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wyborców SLD do 67% w wypadku elektoratu PO i badanych deklarujących 
swoje poparcie dla „innych partii” . Z podobnym rezultatem mamy również do 
czynienia w przypadku badanych deklarujących absencję wyborczą oraz osób 
niepamiętających, na kogo oddały swój głos. W obu grupach około 2/3 elek­
toratu sprzeciwiało się zamieszczaniu w reklamach wyborczych informacji 
z życia prywatnego politycznych rywali. Wśród wszystkich badanych grup, 
oprócz wyborców PSL, zwolennicy mniej zdecydowani (opcja „raczej tak”) 
przeważają nad zdecydowanymi. Z kolei przeciwnicy są bardziej zdecydowani 
w swoich sądach, w przeważającym stopniu kategorycznie opowiadając się 
przeciwko wykorzystywaniu reklam negatywnych nawiązujących do życia 
prywatnego politycznych rywali.
Identyczniejak w elektoratach partyjnych do Parlamentu Europejskiego, 
również w przypadku elektoratów w wyborach do sejmików województw, 
wszystkie badane grupy jednoznacznie opowiadają się przeciwko wykorzy­
stywaniu w reklamach wyborczych kompromitujących faktów z życia poli­
tycznych rywali. Ciekawe wnioski przynosi natomiast analiza odpowiedzi osób 
deklarujących poparcie dla komitetów lokalnych i regionalnych. To właśnie 
wyborcy tych formacji są w największym stopniu przeciwni wykorzystywaniu 
negatywnych reklam.
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Tabela 2. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie 
„Dopuszczalne je s t -wykorzystywanie w reklamach wyborczych 
kompromitujących faktów  z życiapolitycznych rywali” w poszczególnych 














ilość 14 9 2 6 6 37
procent 37,8 24,3 5,4 16,2 16,2 100,0
Platforma
Obywatelska
ilość 75 55 23 31 9 193




ilość 29 27 12 13 5 86
procent 33,7 31,4 14,0 15,1 5,8 100,0
Koalicja Prawo 
i Sprawiedliwość 
-  Polska Razem 
Jarosława 




ilość 59 40 22 32 14 167




-  Lewica Razem
ilość 21 13 12 12 2 60
procent 35,0 21,7 20,0 20,0 3,3 100,0
Komitet lokalny/ 
regionalny
ilość 36 15 11 11 2 75
procent 48,0 20,0 14,7 14,7 2,7 100,0
Inna
ilość 10 11 7 4 2 34
procent 29,4 32,4 20,6 11,8 5,9 100,0
Nie
głosowałem(am)
ilość 82 56 40 34 20 232
procent 35,3 24,1 17,2 14,7 8,6 100,0
Nie pamiętam
ilość 19 13 6 7 1 46
procent 41,3 28,3 13,0 15,2 2,2 100,0
Biorąc pod uwagę wyniki badań w odniesieniu do poglądów ideolo­
gicznych, największy odsetek osób sprzeciwiających się wykorzystywaniu 
w reklamach kompromitujących faktów z życia politycznych oponentów 
stanowią ankietowani określający swoje poglądy jako centrowe -  69,5% 
(z czego 39% sprzeciwia się tym praktykom zdecydowanie). Niewiele 
mniejszy odsetek niewyrażających zgody na wykorzystywanie tej formy 
reklamy negatywnej odnotowano wśród wyborców deklarujących poglądy 
lewicowe -  65,5% (z czego 39,3% w sposób zdecydowany). Najmniej 
przeciwników używania kompromitujących faktów z życia politycznych
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oponentów znalazło się wśród ankietowanych deklarujących poglądy 
prawicowe -  57,8%. W śród badanych, którzy nie potrafią określić swoich 
poglądów na osi lewica-prawica, zdecydowana większość opowiedziała się 
przeciwko dopuszczalności tego narzędzia -  63,1%.
W ramach ankietowanych, którzy dopuszczają możliwość wyko­
rzystywania w spotach treści zawierających kompromitujące fakty z życia 
prywatnego rywali, najwięcej osób sytuowało się po prawej stronie sceny poli­
tycznej -  27,7%. W przypadku wyborców lewicowych zwolennikami takiego 
rozwiązania było 24,6%, z czego aż 21,3% udzieliło odpowiedzi warunkowej. 
Osoby deklarujące swoje poglądy jako centrowe w najmniejszym stopniu 
(16,5%) poparły możliwość prezentowania reklam negatywnych zawiera­
jących fakty z życia prywatnego politycznych oponentów.
Najwięcej osób deklarujących brak zdania na ten temat znalazło się 
w grupie osób niepotrafiących określić swoich poglądów -  18,4%. Z kolei 
najmniejszy odsetek niezdecydowanych odnotowano w elektoracie deklaru­
jącym  sięjako lewicowy.
Tabela 3. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie
„Dopuszczalne je s t -wykorzystywanie w reklamach wyborczych 













ilość 72 48 18 39 6 183
procent 39,3 26,2 9,8 21,3 3,3 100,0
Centrum
ilość 64 50 23 18 9 164
procent 39,0 30,5 14,0 11,0 5,5 100,0
Prawica
ilość 115 81 49 61 33 339
procent 33,9 23,9% 14,5 18,0 9,7 100,0
Nie wiem/nie 
potrafię określić
ilość 94 60 45 32 13 244
procent 38,5 24,6 18,4 13,1 5,3 100,0
140
Reklama negatywna i wizerunkowa w odbiorze polskiego elektoratu
Reklama wizerunkowa -  aspekt teoretyczny
Charakterystyczną cechą współczesnych reklam politycznych jest 
przewaga treści emocjonalnych, opierających się na kreacji wizerunku kandy­
datów czy partii politycznych. Badacze zagadnienia są jednak zgodni co do 
kwestii, że niewiele reklam da sięjednoznacznie przyporządkować do definicji 
reklamy problemowej bądź wizerunkowej [Biocca 1991, Richardson 2002]4. 
Większość reklam, co obserwujemy również w polskiej rzeczywistości poli­
tycznej, zawiera w sobie zarówno cechy reklamy wizerunkowej (podkreślanie 
cech osobowościowych kandydatów, prezentacja i wypowiedzi rodziny, odpo­
wiednie rekwizyty mające podkreślić kompetencje danego kandydata, świa­
dectwa osób znanych i tzw. „zwykłych ludzi”), jak  i problemowej (odno­
szenie się do konkretnych kwestii społeczno-politycznych). Postępująca 
profesjonalizacja, a co z tym związane skracanie materiałów wyborczych, 
wpływa na częstsze wykorzystywanie elementów wizerunkowych w trakcie 
kampanii wyborczej. Współcześnie widoczny jest również trend objawiający 
się w budowaniu wizerunku partii politycznej na osobie lidera. Przywódca 
staje się tym samym „personifikacją” swojego ugrupowania [Adamik-Szysiak 
2014: 201].Taka strategia wydaje się racjonalna z punktu widzenia podmiotów 
polityki, gdyż umożliwia ona wyborcom pojmowanie sfery polityki bez 
konieczności dokładnej analizy programów politycznych.
Reklama 'wizerunkowa w świetle przeprowadzonych badań
W pierwszej kolejności analizie zostało poddane zdanie poszczególnych 
elektoratów partyjnych w wyborach do Parlamentu Europejskiego na temat 
wykorzystywania w reklamach aspektów wizerunkowych. Wszystkie badane 
grupy polskiego elektoratu opowiedziały się za poruszaniem w reklamach 
treści programowych. Odsetek ten wahał się od 78,3% w przypadku wyborców 
Polskiego Stronnictwa Ludowego do 93,2% w odniesieniu do wyborów 
Nowej Prawicy Janusza Korwin-Mikke. Najwięcej osób deklarujących, 
że politycy powinni skupić się na faktach ze swojego życia prywatnego znalazło 
się wśród wyborców ugrupowania J. Piechocińskiego -  13%. Najwyższy 
odsetek osób niepotrafiących określić swojego zdania w tym aspekcie odno­
towano w przypadku wyborców PiS -  10%.
4 Wbrew temu, co się powszechnie sądzi, wśród reklam wyborczych dominuje reklama 
problemowa, o czym świadczą badania prowadzone m.in. przezL.L. Kaidi A. Johnston [2001], 
Wartojednak zwrócić uwagę na fakt, że reklamy o zabarwieniu problemowym w związku ze 
skracaniem przekazu w bardzo dużym stopniu ograniczają sięjedynie do sloganów._______
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Tabela 4. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie „Politycy 
w reklamach 'wyborczych powinni skupić się naprzedstawianiu programu 
wyborczego, a nie faktów  ze swojego życiaprywatnego” w poszczególnych 














ilość 1 1 2 16 39 59
procent 1,7 1,7 3,4 27,1 66,1 100,0
Platforma
Obywatelska
ilość 3 7 19 73 104 206




ilość 2 4 4 17 19 46
procent 4,3 8,7 8,7 37,0 41,3 100,0
Prawo
i Sprawiedliwość
ilość 3 2 16 58 81 160
procent 1,9 1,3 10,0 36,3 50,6 100,0
Sojusz Lewicy 
Demokratycznej 
-  Unia Pracy
ilość 1 2 5 16 30 54
procent 1,9 3,7 9,3 29,6 55,6 100,0
Inna
ilość 1 4 3 21 30 59
procent 1,7 6,8 5,1 35,6 50,8 100,0
Nie
głosowałem(am)
ilość 3 8 26 93 153 283
procent 1,1 2,8 9,2 32,9 54,1 100,0
Nie pamiętam
ilość 1 1 5 24 32 63
procent 1,6 1,6 7,9 38,1 50,8 100,0
Wśród elektoratów z wyborów do sejmików województw na szczególną 
uwagę zasługują odpowiedzi ankietowanych deklarujących swoje poparcie dla 
Nowej Prawicy Janusza Korwin-Mikke. Wśród tej grupy wyborców aż 73% 
zdecydowanie poparło stwierdzenie, że politycy w reklamach wyborczych 
powinni skupić się na przedstawianiu programu wyborczego, a nie faktów 
ze swojego życia prywatnego. Jeśli weźmiemy pod uwagę również odpowiedzi 
warunkowe, wówczas 100% wyborców tego ugrupowania zgadza się ze stwier­
dzeniem, że reklamy wyborcze powinny zawierać jedynie treści programowe. 
W przypadku komitetów lokalnych i regionalnych zwolennikami takiego 
rozwiązania było 86,7% badanych, natomiast wśród przeciwników znalazło się 
jedynie 5,4%.
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Tabela 5. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie „Politycy 
w reklamach 'wyborczych powinni skupić się naprzedstawianiu programu 
wyborczego, a nie faktów  ze swojego życiaprywatnego” w poszczególnych 














ilość 0 0 0 10 27 37
procent 0,0 0,0 0,0 27,0 73,0 100,0
Platforma
Obywatelska
ilość 2 5 20 67 99 193




ilość 2 6 6 32 40 86
procent 2,3 7,0 7,0 37,2 46,5% 100,0
Koalicja Prawo 
i Sprawiedliwość 
-  Polska Razem 
Jarosława 




ilość 4 2 16 48 97 167




-  Lewica Razem
ilość 1 2 7 21 29 60
procent 1,7 3,3 11,7 35,0 48,3 100,0
Komitet lokalny/ 
regionalny
ilość 2 2 6 27 38 75
procent 2,7 2,7 8,0 36,0 50,7 100,0
Inna
ilość 0 2 1 10 21 34
procent 0,0 5,9 2,9 29,4 61,8 100,0
Nie
głosowałem(am)
ilość 4 8 18 83 119 232
procent 1,7 3,4 7,8 35,8 51,3 100,0
Nie pamiętam
ilość 0 2 6 20 18 46
procent 0,0 4,3 13,0 43,5 39,1 100,0
Biorąc pod uwagę wyniki badań w odniesieniu do poglądów ideolo­
gicznych, największy odsetek osób, które uważają, że politycy powinni 
skupić się w reklamach politycznych na przedstawieniu programu wyborczego 
odnotowano wśród wyborców określających swoje poglądy jako lewicowe -  
90,1%. Najmniejszy odsetek osób uważających, że reklamy polityczne powinny 
być zdominowane przez kwestie programowe znalazł się wśród badanych okre­
ślających sięjako elektorat centrowy -  81,7%.
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Tabela 6. Rozkład ilościowy i procentowy odpowiedzi na pytanie „Politycy 
w reklamach 'wyborczych powinni skupić się naprzedstawianiu programu 













ilość 2 4 12 61 104 183
procent 1,1 2,2 6,6 33,3 56,8 100,0
Centrum
ilość 4 6 20 52 82 164
procent 2,4 3,7 12,2 31,7 50,0 100,0
Prawica
ilość 7 6 25 115 186 339
procent 2,1 1,8 7,4 33,9 54,9 100,0
Nie wiem/nie 
potrafię określić
ilość 2 13 23 90 116 244
procent 0,8 5,3 9,4 36,9 47,5 100,0
Wnioski
Wyniki przeprowadzonego badania jednoznacznie wskazują, 
że wyborcy są przeciwni wykorzystywaniu w reklamach elementów nega­
tywnych. Może to świadczyć o zmęczeniu elektoratu wzajemnymi atakami PO 
i PiS, trwającymi od kampanii parlamentarnej z 2005 roku. Strategia ta okazała 
się skuteczna w roku 2005 i 2007, gdyż wpłynęła na spolaryzowanie sceny poli­
tycznej5 oraz zdominowaniejej przez te dwa podmioty. Wybory parlamentarne 
2011, a na pewno tegoroczna elekcja prezydencka, pokazują, że możliwościjej 
wykorzystywania stopniowo się wyczerpują. Mimo to polskie podmioty poli­
tyczne wydają się tego nie zauważać i nadal raczą elektorat przekazami „stra­
szącymi” możliwością dojścia do władzy (bądź reelekcją) swoich oponentów 
politycznych. Może to wynikać z przeświadczenia, że wyborcy, choć niena­
widzą negatywnych reklam politycznych, uczą się z nich i są za ich pośred­
nictwem przekonywani [Johnson-Cartee, Copeland 1991: 198],
W przypadku drugiej z badanych kwestii, odnoszącej się do treści 
reklam wyborczych, zdecydowana większość badanych, bez względu na 
afiliację partyjną czy deklarowane poglądy, oczekuje przekazów odnoszących 
się do kwestii społeczno-gospodarczych, a nie do wizerunku polityka. Jest to 
szczególnie widoczne w przypadku wyborców partii Janusza Korwin-Mikkego, 
co wiąże się zapewne z ich antysystemowym nastawieniem i chęcią wprowa­
dzenia głębokich zmian polityczno-gospodarczych.
5 Należy pamiętać, że w 2005 roku elektoraty PO oraz PiS nie wykazywały zdecydowanych 
różnic pod względem ideologicznym, przynajmniej jeśli chodzi o ich usytuowanie na skali 
lewica-prawica [Kotnarowski, Cześnik2011: 134-135],______________________________
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